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Brändit lasten harrastuksissa 




Tässä tutkimuksessa tarkastelen brändien merkitystä lasten vapaa-ajalla ja harrastuk-
sissa. Lähtökohtana on, että lapset rakentavat sosiaalista identiteettiään suhteessa mui-
hin ryhmien kautta. Näille ryhmille ominaista on symbolien, kuten brändien, käyttö 
ryhmän identiteetin esille tuomisessa ja muista ryhmistä erottautumisessa. Tutkimus 
toteutettiin espoolaisessa alakoulussa keväällä 2009: toisen luokan oppilaista 23 osallistui 
ryhmäkeskusteluihin, joiden aiheina olivat brändit harrastuksissa, mediassa, koulussa 
ja leikeissä.
K ulutus ja brändit ovat mukana lasten arjessa niin koulussa kuin vapaa-ajallakin. Brändeistä on tullut kiinteä osa nykylasten ar-
kipäivää, ja kasvu bränditietoisiksi kulut-
tajiksi alkaa jo lapsuudessa lasten oppiessa 
huomaamattaan vaatteiden, koulureppu-
jen, kenkien, matkapuhelinten ja harrastus-
välineiden brändit (Lehtimäki & Suoranta 
2006; Autio & Paju 2005). Lapset kohtaa-
vat ja tunnistavat brändejä enemmän kuin 
yksikään sukupolvi aiemmin. 
Keskiluokkaisissa perheissä kasvaneilla 
lapsilla on nykyisin hyvät edellytykset ra-
kentaa identiteettiään muotivaatteilla ja 
erilaisilla tavaroilla (Vänskä & Autio 2009). 
On havaittu, että tietoisuus merkkituot-
teista ja niiden pohjalta tapahtuva erottelu 
vaikuttavat alakoululaisten ulkonäkökä-
sitysten taustalla (Lähde 2009). Aledin 
(2005) näkee brändit tärkeänä osana nuo-
risokulttuuria, missä ne kasvattavat entistä 
brändiorientoituneempaa ja kulutussuun-
tautuneempaa sukupolvea. Tuotteita ei siis 
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kuluteta pelkästään niiden hyötyjen vuoksi, 
vaan myös niiden symbolisen arvon takia. 
On jopa arvioitu, ettei mitään kulutusta ta-
pahdu ilman symbolisen arvon mukanaoloa 
(Wattanasuwan 2005). 
Lapset ja brändit ovat olleet tutkimuksen 
kohteena jo 1960-luvulta alkaen. Useimmat 
tutkimukset ovat keskittyneet lasten kognitii-
viseen kehitykseen ja sen vaikutukseen brän-
disymboliikan ymmärtämisessä. Esimerkiksi 
Belk (1982) tutki, miten lapset ymmärtävät 
brändien käyttöä statussymboleina. Hänen 
mukaansa ihmisten arviointi kulutustava-
roiden perusteella on universaali ilmiö, ja 
kulutussymboliikan ymmärrys kehittyy jo 
ala-asteen aikana. 
Tässä artikkelissa pohdin, miten brän-
dit ovat mukana lasten sisä- ja ulkoryhmien 
muodostumisessa vapaa-ajalla ja harrastuk-
sissa, ja miten lapset rakentavat sosiaalista 
identiteettiään niiden avulla. Tutkimuksen 
näkökulma korostaa lapsen sosiaalisen iden-
titeetin kehittymistä tietyssä kontekstissa 
tiettynä aikana. Lapset nähdään aktiivisina 
oman sosiaalisen ympäristönsä rakentajina, 
jotka toimivat vuorovaikutuksessa ympäris-
tönsä kanssa ja tuottavat sen avulla sosiaa-
lista identiteettiään. Tutkimuksessa brändit 
toimivat symbolisten merkitysten kantajina, 
jotka määrittävät sisä- ja ulkoryhmien rajoja 
ja ovat apuna identiteetin rakentamisessa. 
Pyrin löytämään vastauksia kysymyksiin, 
miten brändit vaikuttavat lasten sosiaalisen 
identiteetin muodostukseen ja miten ne ovat 
mukana lasten sisä- ja ulkoryhmien muo-
dostumisessa. 
Sosiaalinen identiteetti ja 
kulutus
Tässä kappaleessa käsittelen aikaisempaa tut-
kimusta kulutuksen merkityksestä sosiaalisen 
identiteetin rakentamisessa ja esilletuomises-
sa. Seuraavassa kappaleessa esittelen lapsille 
tärkeitä kulutuksen viiteryhmiä ja brändien 
merkitystä koulussa ja vapaa-aikana.
Identiteetti ei ole muuttumaton, pysyvä 
kokonaisuus, vaan sitä rakennetaan jatku-
vasti suhteessa muihin kahdella eri tavalla: 
henkilökohtaisella ja ryhmän tasolla. Sosiaa-
lisen identiteetin teoriassa huomio keskittyy 
sosiaaliseen identiteettiin, eli siihen miten 
ihmiset käyttäytyvät sosiaalisissa tilanteissa ja 
ymmärtävät kuuluvansa eri ryhmiin. Ryhmä-
tilanteissa henkilökohtainen identiteetti jää 
usein taka-alalle, ja ryhmän etu ja identiteetti 
nousevat etusijalle. (Jenkins 1996.) Sosiaa-
lisen identiteetin teoria perustuu Tajfelin 
(1982) sekä Tajfelin & Turnerin (1985) tut-
kimuksille, jotka käsittelevät ryhmien välisiä 
suhteita, sosiaalista minää sekä ryhmäpro-
sesseja. Stetsin & Burken (2000) mukaan 
sosiaalinen ryhmä on joukko yksilöitä, jotka 
samaistuvat toisiinsa ja näkevät itsensä osaksi 
tiettyä sosiaalista kategoriaa tai sisäryhmää. 
Ryhmän jäsenet tekevät positiivisia arvioi-
ta sisäryhmästään ja muut ryhmän jäsenet 
arvioidaan itsensä kaltaisiksi. Ulkoryhmään 
kuuluvia taas pidetään erilaisina. Korten 
(2007) mukaan ihmiset voivat käyttää eri-
laisia hallinnan keinoja vertaillessaan ryhmiä 
joihin he kuuluvat tai toivovat kuuluvansa ja 
miettiessään siirtymistä ryhmästä toiseen.
Brändit toimivat symboleina sosiaalisen 
identiteetin rakentamisessa. Kulutuskulttuu-
rissamme kaikki tilanteisiin ja objekteihin 
liitetyt merkitykset riippuvat niiden sym-
bolisen osan jaetusta tulkinnasta. Ihmiset 
oppivat ymmärtämään yhteisten symbolien 
merkityksiä ja kehittämään symbolisia rep-
resentaatioita sosiaalistamisprosessin kautta. 
(Elliot & Wattanasuwan 1998.) Jotta tiet-
ty symboli toimisi ryhmään kuulumisen 
merkkinä, on ryhmän jäsenten tulkittava 
se samalla tavalla (Wattanasuwan 1998). 
Yksi tärkeä symbolisten merkityksen kantaja 
on brändit. Elliotin & Wattanasuwanin 
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(1998) mukaan yhteiset käsitykset brändi-
en symbolisista merkityksistä voivat syntyä 
vasta, kun brändien merkitykset on alistettu 
diskursiiviselle arvioinnille sosiaalisissa tilan-
teissa. Ennen yhteisten merkitysten synty-
mistä brändit ja niiden merkitykset saattavat 
kadota tai ne voidaan aktiivisesti hylätä.
Lasten viiteryhmät ja 
brändisymboliikka
Kuluttajat peilaavat valintojaan ja käyttäyty-
mistään erilaisten viiteryhmien avulla. Esi-
merkiksi lapset käyttävät viiteryhmiä apuna 
kuluttajiksi kasvaessaan ja identiteettiään 
rakentaessaan. Kulutuskulttuuriin oppimi-
sessa tärkeitä viiteryhmiä ovat esimerkiksi 
ystävät, perhe ja yhteiskunnalliset instituu-
tiot kuten koulu. (Martens & Southerton & 
Scott 2004.) Instituutioihin voidaan laskea 
myös urheiluseurat ja muut vapaa-ajan yh-
distykset. 
Lasten kulutus on vahvasti kiinnittynyt 
moninaisiin ryhmiin ja niiden välisiin suh-
teisiin. Lapset rakentavat identiteettiään ja 
erottautuvat muista brändien avulla suh-
teessa viiteryhmiin, jotka ovat joko lähellä 
heitä tai vaikuttavat laajemmassa sosiaalisessa 
yhteisössä. Myös identiteetin etsiminen voi 
tapahtua kuluttamalla. (Heinonen 2007; 
Martens, Southerton & Scott 2004)
Lasten ja nuorten brändivalintoihin 
vaikuttavista viiteryhmistä tärkeimpiä ovat 
vanhemmat, sisarukset, kaverit ja muut sa-
manikäiset nuoret (Aledin 2005). Rodhain 
(2006) havaitsi lasten samaistuvan useaan eri 
ryhmään kuluttamisen kautta. Tutkimuk-
sessa huomattiin, että kulutussymboliikan 
ymmärtäminen on hyvin sukupuolittunutta, 
ja brändit ovat tärkeämpiä pojille kuin ty-
töille. Lapset samaistuivat brändien kautta 
ikäryhmäänsä ja yhdistivät merkkituotteet 
usein vanhempiin lapsiin. Brändejä käytet-
tiin samaistumisessa myös kaveriryhmiin ja 
vanhempiin. Vanhempien rooli tuli esille 
esimerkiksi silloin, kun he kieltäytyvät os-
tamasta viiteryhmässä suosittua ja lapsen 
toivomaa brändiä. Lapset voivat brändien 
avulla osoittaa kuulumistaan myös laajem-
paan yhteisöön tai ideaaliseen kulttuuriin, 
tai toisaalta torjua brändin, joka ilmentää 
ei-haluttuun ryhmään kuulumista. 
Vanhempien rooli lasten brändisymbo-
liikan oppimisessa on tärkein (Caruana & 
Vassallo 2003; Aledin 2005). Tämä kes-
keinen rooli on luonnollinen, sillä lapsena 
lähes kaikki kuluttaminen tapahtuu perheen 
piirissä ja lapsilla on mahdollisuus havain-
noida ja matkia sitä (Kuhlmann 1983). Van-
hempien vaikutus lasten brändivalintoihin 
on todettu useissa tutkimuksissa. Tytöille 
äitien vaatevalintojen on havaittu olevan 
tärkeitä oman pukeutumisen määrittäjiä 
(Grant & Stephen 2005). Myös Quartin 
(2003) mukaan vanhemmat vaikuttavat las-
ten toiveisiin saada kalliita merkkivaatteita. 
Hänen haastattelemansa lapset saattoivat 
puhua merkkivaatteista kuten he puhuivat 
vanhemmistaan ja ystävistään. Lisäksi lapset 
saattoivat pukeutua pienikokoisiin merkki-
vaatteisiin, jotka on alun perin suunniteltu 
aikuisille. Lapset myös kuvastavat vanhem-
piensa arvoja pukeutumisellaan ja käyttäyty-
misellään. (Martens & Southerton & Scott 
2004; Vänskä & Autio 2005). Vanhemmat 
vaikuttavat myös siihen, miten lapset muo-
dostavat ohimeneviä tai pysyviä suhteita 
brändeihin. He vaikuttavat lastensa brän-
disuhteisiin kolmella eri tavalla: siirtämällä 
itselleen tärkeitä brändisuhteita lapsilleen, 
mahdollistamalla lasten brändeihin tutustu-
misen ja vaikuttamalla lasten rationaalisen 
kulutuskäyttäytymiseen. (Ji 2008.) 
Myös vanhemmilla sisaruksilla on vaiku-
tus lasten brändivalintoihin, ja heitä pidetään 
mittapuuna oman tyylin kehittämiseen (Ale-
din 2005). Tytöt pitävät isosiskojaan tärkeinä 
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bränditiedon lähteinä, ja heiltä kysytään 
neuvoa esimerkiksi vaatevalinnoissa (Grant 
& Stephen 2005.) Lapset myös toivovat 
saavansa samoja brändejä kuin vanhemmat 
sisaruksensa jäljitelläkseen heitä (Elliot & 
Leonard 2004).
Vähitellen kavereiden rooli lasten brän-
disymboliikan kehittymisessä kasvaa ja van-
hempien heikkenee. Kaverit ovat tärkeässä 
roolissa kuluttajaksi kasvamisessa, ja lapset 
liikkuvat sujuvasti eri ryhmien, kuten ystä-
vien, koulukavereiden ja harrastusryhmien 
välillä (Aledin 2009, 23). Nuorisokulttuuri 
auttaa lapsia muokkaamaan elämäntyyliä, 
jossa brändeillä on osittain samaistava ja toi-
saalta yksilöistävä rooli. Samalla he irrottau-
tuvat vanhemmistaan. (Aledin 2005.) Lapset 
tekevät tietoisia valintoja pukeutuessaan eri 
tavalla eri ryhmissä ollessaan. Ikätovereiden 
rooli korostuu esimerkiksi heidän kommen-
toidessaan brändejä ja niiden mainontaa. 
Lapset peilaavat kavereidensa kanssa käytyjä 
keskusteluja arvioidessaan omia tavaroitaan ja 
vaatteitaan. (Gunter & Furnham 1998, 29.) 
Lapset uskovat, että tullakseen suosituiksi 
heillä tulee olla oikeanlaiset vaatteet, pelit ja 
kengät (Banerjee & Dittmar 2008). Lapset 
eivät kuitenkaan itse välttämättä ymmärrä, 
miten paljon heidän kavereidensa mielipiteet 
vaikuttavat heidän brändivalintoihinsa (Roper 
& La Niece 2009). Aledinin (2005) mukaan 
jotkut nuoret myöntävät muiden vaikutuk-
sen, mutta toiset vakuuttavat brändien olevan 
merkityksettömiä, vaikka kiinnostus niihin 
ilmenisi muuten. Lapset pyytävät ja ostavat 
merkkivaatteita, jotka kertovat muille keitä 
he ovat. Alakoulua käyville pojille tärkeitä 
ovat urheilumerkit ja tytöille heidän suku-
puoltaan korostavat brändit kuten Barbie ja 
Britney Spears (McNeal 2007, 17). Brändejä 
ei kuitenkaan valita vain niiden symbolisten 
merkitysten takia, vaan niiden laadulliset 
ominaisuudet ovat usein tärkeämpiä (Ross 
& Harradine 2004). 
Brändeillä voi olla myös negatiivisia vaiku-
tuksia lasten elämään. Alemmissa tuloluokissa 
tehtyjen tutkimusten mukaan niiden on ha-
vaittu vaikuttavan sisä- ja ulkoryhmien muo-
dostumiseen, sekä aiheuttavan kiusaamista, 
huonoa itsetuntoa, ryhmästä poissulkemista 
ja koulumenestyksen heikentymistä. Lapsia, 
jotka eivät omistaneet merkkituotteita, pidet-
tiin köyhinä, mutta lisäksi heidän perhettään 
saatettiin kuvata ”huonoksi”. Toiset lapset 
arvelivat heille olevan kiusallista, et-teivät he 
omistaneet tiettyjä merkkituotteita. Brän-
dättyjä tuotteita omistavia lapsia pidettiin 
suosittuina, mutta usein ilkeinä. Brändit loi-
vat valtaa omistajilleen; niiden avulla lapset 
pyrkivät osoittamaan ylemmyyttään ja ne 
saattoivat toimia myös kiusaamisen laukai-
sijoina. Toisaalta lapset uskoivat brändien 
toimivan suojana kiusaamista vastaan. Arvot-
tomuuden tunne, joka johtui tietyn brändin 
puuttumisesta, osoitti kuinka suurta roolia 
brändit näyttelevät lasten elämässä. (Roper & 
Shah 2007; Elliot & Leonard 2004.) Myös 
Suomessa on havaittu, että ulkonäkö, merk-
kivaatteet ja kampaukset ainakin epäsuorasti 
vaikuttavat lasten epäsuosioon tai suosioon 
sekä ryhmien jäsenyyteen tai niistä ulos sul-
kemiseen (Lähde 2009).
Lasten ryhmäkeskustelut ja 
niiden analyysi
Tutkimus toteutettiin järjestämällä ryhmä-
keskusteluja espoolaisessa alakoulussa. Ryh-
mäkeskustelut valittiin metodiksi, koska tut-
kimuksessa pyrittiin tarkastelemaan brändejä 
nimenomaan lasten sosiaalisen identiteetin 
kannalta, joka tulee luonnollisesti esille sosi-
aalisissa tilanteissa. Moisanderin ja Valtosen 
(2006, 74) mukaan ryhmäkeskustelut auttavat 
ymmärtämään, miten tietyt markkinasegmen-
tit (tässä tapauksessa lapset) yhdessä rakenta-
vat sosiaalista maailmaansa keskusteluissaan. 
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Ryhmäkeskustelut ovat myös hyvä metodi 
lasten tutkimiseen. Gunterin ja Furnhamin 
(1998, 158) mukaan ryhmäkeskusteluissa 
voidaan saada hyvin tietoa lapsista ja hei-
dän kulutustavoistaan sekä preferensseistään 
ja lisätä ymmärrystä heidän käyttämästään 
kielestä. 
Aikaisemman tutkimuksen mukaan on 
järkevää erottaa tyttöjen ryhmät poikien ryh-
mistä, sillä tähän ikäryhmään kuuluvien lasten 
kiinnostuksen kohteet voivat erota suuresti, 
ja kommunikointi tyttöjen tai poikien kes-
ken voi siten olla helpompaa. Lisäksi lasten 
ryhmäkeskusteluissa tulisi ottaa huomioon, 
että lasten keskittymiskyky on rajallinen. Kes-
kustelujen ei tulisi kestää enemmän kuin 45 
minuuttia, sillä sen jälkeen vastausten laatu 
alkaa huonontua. (Gunter & Funrham 1998; 
Morgan & Gibbs & Maxwell & Britten 2002; 
Wyatt & Krauskopf & Davidson 2008.)
Toteutin tutkimuksen alakoulussa Es-
poossa toukokuussa 2009. Keskusteluihin 
osallistuneet lapset olivat alakoulun toisella 
luokalla eli 9–10-vuotiaita. Ennen tutkimuk-
sen alkamista luokan opettaja toimitti lasten 
vanhemmille lomakkeen, jossa pyydettiin 
lupaa lapsen tutkimukseen osallistumiseen. 
Kaikki vanhemmat hyväksyivät lastensa osal-
listumisen. Ennen keskustelujen alkua yksi 
lapsista kieltäytyi osallistumasta. Keskustelut 
järjestettiin kouluajalla lasten luokkahuoneen 
viereisessä pienemmässä huoneessa. Ympäris-
tö ja muut keskusteluun osallistuneet olivat 
siis lapsille tuttuja. Ryhmäkeskusteluihin osal-
listui yhteensä 23 toisen luokan oppilasta. 
Ryhmien koot vaihtelivat kolmesta neljään 
lapseen ja tyttöjen ja poikien ryhmät olivat 
erillään. Keskustelut kestivät lasten innos-
tuksen ja mielenkiinnon mukaan puolesta 
tunnista 45 minuuttiin. 
Ryhmäkeskustelut aloitettiin esittelyillä. 
Tämän jälkeen kerroin lapsille keskustelun 
aiheena olevan heitä kiinnostavat asiat ku-
ten harrastukset ja tavarat. Seuraavaksi lapset 
kirjoittivat lempiasioitaan kartongeille, joista 
valittiin joitakin tarkempaan keskusteluun. 
Lopuksi lapset piirsivät unelmiensa huoneen 
ja kertoivat siitä muille. Erilaisten osioiden 
avulla lasten oli helpompi keskittyä, ja ne 
antoivat kaikille mahdollisuuden ottaa aktiivi-
sesti osaa ryhmäkeskustelutilanteeseen. Lisäk-
si aikaisemmassa tutkimuksessa on havaittu, 
että projektiiviset tekniikat (kuten piirtämi-
nen) ovat hyödyllisiä puheen tuottamisessa 
haastattelu- ja ryhmäkeskustelutilanteissa 
(Moisander ja Valtonen 2006).
Rakensin kysymysrungon pohjautuen 
aikaisempaan aihetta lähellä olevaan tutki-
mukseen. Keskustelut eivät kuitenkaan olleet 
tarkasti strukturoituja, vaan niiden aiheet ja 
sisällöt vaihtelivat paljon ryhmästä toiseen. 
Arvioni mukaan suurin osa tutkimukseen 
osallistuneista lapsista osallistui keskuste-
luihin innokkaasti ja piti käsiteltyjä aiheita 
mukavina. Ryhmät, joissa lapset eivät jak-
saneet keskittyä, kestivät vähemmän aikaa 
kuin innostuneempien lasten ryhmät. Lasten 
positiiviseen mukanaoloon vaikutti varmasti 
se, että he saivat keskustella itselleen tärkeistä 
ja kiinnostavista asioista mukavassa ja tutussa 
ympäristössä kavereidensa kanssa. 
Lapset asuivat taloudellisesti hyvinvoivalla 
alueella, joten heidän perheillään oli keski-
määräistä paremmat mahdollisuudet merk-
kituotteiden hankkimiseen. Tämä tuli esille 
myös ryhmäkeskusteluissa ja keskustelujen 
anti olisi todennäköisesti ollut erilainen toi-
senlaisella asuinalueella toteutettaessa. 
Analysointi tarkoittaa datan metodologis-
ta analysointia esimerkiksi jakamalla se osiin 
ja tutkimalla eri osien keskinäisiä suhteita 
ja tätä kautta pyrkimistä ymmärtämään ko-
konaisuutta (Moisander & Valtonen 2006). 
Aloitin datan analysoinnin etsimällä litteroi-
dusta tekstistä normeja. Moisanderin ja Val-
tosen (2006, 115) mukaan on tärkeä pyrkiä 
ymmärtämään normien olemassaolon syytä 
ja normeihin viittaamista tietyssä tilanteessa. 
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Keskusteluissa esiintyi lähinnä implisiittisiä 
normeja, jotka tulivat esille lasten tavoissa pu-
hua asioista. Normit tulivat esille esimerkiksi 
vaikeuksina puhua tietyistä asioista tai niiden 
esilletuomisesta. Saatuani koko aineistosta 
tarpeeksi kattavan kuvan, aloin teemoitella 
sitä ja jakaa teemoja kategorioihin ja alaka-
tegorioihin. 
Brändit lasten vapaa-ajalla
Tutkimuksessa lasten tapa leikkiä ja heidän 
suhteensa kuluttamisen maailmaan ja brän-
deihin erosi suuresti eri ryhmien välillä. Toiset 
lapset leikkivät ulkona naapurustonsa kave-
reiden kanssa, kun taas toiset olivat enem-
män kiinnostuneita urheilusta, muodista tai 
tietokoneista. Syyt eroihin liittyvät vahvasti 
kotiympäristöön ja perheen arvoihin. Tutki-
muksessa mukana olleet lapset olivat iässä, 
jossa vanhempien mielipiteitä kunnioitet-
tiin ja kuunneltiin. Kapinoinnista vanhempia 
vastaan oli vain heikkoja merkkejä. Kuten 
aikaisemmassa tutkimuksessa on havaittu 
(Grant & Stephen 2005; Elliot & Leonard 
2004), lähes vanhempien vahvuinen, mutta 
implisiittisempi vaikuttaja lasten elämässä 
olivat vanhemmat sisarukset. Lapsilla, joilla 
ei vanhempia sisaruksia ollut, kiinnostuksen 
kohteet olivat erilaiset. He eivät olleet yhtä 
innostuneita brändätyistä leluista ja TV-
sarjoista, eikä heidän urheiluvarusteidensa 
merkki tuntunut olevan yhtä tärkeä.
Tutkimuksessa havaittiin, että lasten ku-
lutuskäyttäytyminen ja brändimaailma olivat 
hyvin sukupuolittuneita. Poikien keskustelut 
pyörivät urheilu- ja musiikkiharrastusten sekä 
teknisten välineiden, kuten pelikonsoleiden ja 
puhelinten, ympärillä. Tytöt taas keskittyivät 
vaatteisiin, leluihin ja suuren suosion saavut-
taneeseen Stardoll-yhteisöön. Vaikka brändit 
tulivat vahvasti esille lasten puheissa niistä 
kysyttäessä, ne eivät olleet päivittäinen ja 
tärkeä puheenaihe. Lisäksi osa lapsista ei osoit-
tanut kiinnostusta brändeihin lainkaan; he 
eivät välittäneet merkkivaatteista tai muiden 
suosimista trendileluista. Lapset kuitenkin 
tunnistivat brändejä ja tiesivät mitkä olivat 
eri ryhmissä hyväksyttyjä ja mitkä eivät. 
Urheilubrändit ja -joukkueet
Lasten harrastukset ja urheilujoukkueet 
vaikuttivat siihen minkälaisia vaatteita he 
halusivat käyttää. Toisaalta samaan aikaan 
myös vanhemmilla oli vahva rooli lasten vaa-
tevalinnoissa. Lähes kaikki pojat mainitsivat 
lempivaatemerkeikseen urheiluvaatebrändejä, 
mutta aina niiden käyttäminen ei vanhempien 
vaatemerkkimieltymysten vuoksi onnistunut. 
Esimerkiksi Joona olisi valinnut Adidaksen, 
mutta hänen äitinsä oli Benettonin fani:
Joona: Aikuiset tykkää merkeistä, ainakin mun 
äiti tykkää esim. Stadiumista, Intersportista. 
Oliks se muka Benetton tai joku semmonen.
Millanen merkki se on?
Joona: Se on tyhmä merkki. Mulle ostettiin Be-
nettonin paita. Mun äiti fanittaa sitä, siinä lukee 
aina Benettonin paita.
Sulla on nytki.
Tuomo: Kyl mullaki on Benettonin paitoja.
Miks Benetton äidin mielestä hyvä?
Joona: Koska siellä on sen mielestä ﬁ ksuja. Sillä 
mä en tykkää semmosista raitapaidoista mitä 
pitää koko ajan käyttää.
Ketkä pitää raitapaitoja?
Sampo: Raitapaidat on tyhmiä.
Minkälainen merkki se Benetton sitten on?
Joona: Surkea.




Aikaisemmassa tutkimuksessa on havaittu, 
että lapset pitävät urheilubrändeistä, koska ne 
saavat heidät tuntemaan itsensä vanhemmiksi 
ja muotitietoisiksi (Ross & Harradine 2004). 
Aledinin (2005) mukaan harrastusvälinebrän-
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dien suosio johtuu lajin huippujen käyttämi-
en tuotteiden suosimisesta ja siitä johtuvasta 
samaistumisesta. Joonakin olisi mieluummin 
pukeutunut Adidaksen vaatteisiin, mutta äi-
din valinnan mukaan hän käytti tämän mie-
lestä ﬁ ksuja Benettonin vaatteita. Kahden eri 
brändin välillä oli ristiriita, ja Joona ymmärsi, 
että erityyppiset merkit kertoivat hänestä ja 
hänen sisäryhmistään erilaisia asioita hänen 
ympäristölleen. 
Enemmän kuin pukeutua äitinsä suosi-
miin ﬁ ksuihin vaatteisiin Joona olisi halunnut 
samaistua urheiluvaatemerkkejä kantaviin ur-
heilijoihin, joita hän näki televisiossa ja ihaili. 
Joonalla ei välttämättä ollut roolimalleja, jotka 
olisivat käyttäneet Benettonin vaatteita, joten 
niitä käyttäessään hän lähinnä peilasi perheensä 
ja varsinkin äitinsä arvoja, kuten aikaisem-
massa tutkimuksessa on havaittu (Martens & 
Southerton & Scott 2004). Urheilubrändeihin 
pukeutumalla hän olisi pystynyt tuomaan esille 
itse tärkeinä pitämiään asioita ja kuulumis-
taan urheilijoiden sisäryhmään. Yksilöillä on 
kuitenkin mahdollisuus vertailla eri ryhmiä ja 
harkita siirtymistä niiden välillä (Korte 2007). 
Kasvaessaan ja  samaistuessaan entistä voimak-
kaammin urheilijaystäviinsä ja ihailemiinsa 
ammattiurheilijoihin Joonalle syntyy mahdol-
lisuus siirtyä ryhmästä toiseen. 
Brändit olivat tärkeitä myös poikien ur-
heiluvälinevalinnoissa. He saattoivat olla hy-
vinkin brändiuskollisia ja pienenä hankitut 
urheiluvälinebrändit pysyivät suosikkeina 
vielä vuosien päästä. Tähän vaikutti usein 
vanhempien valinnat, kuten seuraavaksi Ilkan 
jalkapallovalinnassa.
 
Mitä olette ostaneet viimeksi?
Ilkka: Pallon.
Muistatko minkä merkkinen se oli?
Ilkka: Select.
Miks te valitsitte sen?
Ilkka: Koska mulla on aina ollut Selectin pallo ja 
mun isi osti sillon ku mä olin tosi nuori ni Se-
lectin pallon ja sit mä oon aina ostanu siitä lähin 
Selectin pallon.
Kuten Ji (2008) havaitsi, vanhempien vai-
kutus näkyy brändisuhteissa, jotka saattavat 
kestää joko hetken tai jatkua kauan. Jalkapallo 
valikoitui isän esimerkin perusteella ja merkki 
vaikutti Ilkan valintoihin niin, ettei hän ha-
lunnut ostaa muunmerkkisiä palloja. 
Urheilujoukkueissa muodostui sisäryh-
miä, joista ulkopuolelle jäämistä brändit 
saattoivat vahvistaa. Kuten aikaisemmassa 
tutkimuksessa on tullut esille, brändit eivät ole 
tärkeitä vain niiden symbolisten merkitysten 
takia, vaan lapset myös luottavat niiden olevan 
merkki laadusta (Ross & Harradine 2004; 
Aledin 2005). Pojille luistinten mukavuus 
oli tärkein tekijä niiden valinnassa, mutta 
niiden ulkonäkö sekä brändi ja niiden kautta 
sosiaalinen hyväksyminen sekä sisäryhmään 
kuuluminen vaikuttivat myös valintaan.
Kumpi on tärkee, et on hienon näköset vai et tun-
tuu hyviltä?
Eemeli: Et tuntuu hyviltä jalassa.
Onks ihan sama minkä näköset?
Eemeli: No on periaatteessa, paitsi jos on sem-
moset keinoterät niinku useella.
Jaakko: Tai sit jos on sellaset siteet.
Eemeli: Ai joo, ne on ihan kauheita! [naurua]
Minkä merkkisissä on sellaset siteet?
Eemeli: No esimerkiks on just siinä, nii joo salo-
moneissa.
Eli salomonit ei oo kauheen hyvät?
Eemeli: No, ei todellakaan. [naurua]
Jaakko: Nii se on laskettelumerkki.
No mitä jos teidän vanhemmat sanois, et nyt men-
nään ostaa teille Salomonin luistimet?
Eemeli: Mä mielummin lukitsisin oven ku lähti-
sin sinne.
Jaakko: Mä menisin varmaan heti ostaa käytetyt 
jotku ccm:n luistimet. [naurua]
Oisko teistä nolo mennä treeneihin Salomonin 
luistimissa?
Eemeli: Joo.
Jaakko: Niissä on ne kauheet siteet.
Jaakko: Meillä oli kiekkokoulussa yks jolla oli 
sellaset siteet.
Eemeli: Hehe, ne ois ihan sika tyhmät.
Sanoittekste sit sille et onpas sulla tyhmät?
Eemeli: No ei, se oli joku kiinalainen.
Jaakko: Se ei osannu puhuu suomee.
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Oliks se muuten mukava?
Jaakko: En mä ees jutellu sen kaa.
Jääkiekkojoukkueessa pojat, joilla oli vää-
ränmerkkiset tai väärillä siteillä varustetut 
luistimet koettiin erilaisina, kuten yllä ole-
van keskustelun kiinalainen poika. Tajfelin 
(1982) mukaan stereotypiointi ja ennakko-
luulot ovat seurauksia ihmisten jakamisesta 
sisä- ja ulkoryhmiin. Kuten yllä nähtiin, brän-
dit ja niiden symboliset vaikutukset toimivat 
ryhmien muodostumisen ja ennakkoluulojen 
syntymisen tukena. Kiinalaisella pojalla oli 
jääkiekkoharjoituksissa erilaiset luistimet, 
minkä lisäksi hän ei puhunut suomea ja oli 
siten erilainen. Jääkiekkojoukkueen sisäryh-
mään hyväksytyksi tuleminen saattaisi kielen 
opettelun lisäksi vaatia myös uusien luistinten 
hankkimista. 
Yksi keskusteluihin osallistuneista tytöistä 
harrasti telinevoimistelua, ja myös siinä lajissa 
varusteet olivat tärkeä osa harrastusta ja jouk-
kueen sisäryhmän muodostumista.
Mitäs te harrastatte?
Enni: No mä harrastan telinevoimisteluu ja tans-
sii. Telinevoimistelussa mä oon kilparyhmässä, 
missä tällä kertaa ni me saatiin sitte tällä kertaa 
pelkkä hopee kisoissa.
Onneksi olkoon. Onko telinevoimistelussa vaatteilla 
väliä?
Enni: No, tanssissa kannattaa olla ei mikään 
shortseja tai sellasii tai vähintään niinku polviin 
asti ja sitte niinku jumpassa kannattaa olla aika 
pienet vaatteet…
Heidi: Siellä on kuuma.
Onks kaikilla samanlaiset?
Enni: On siellä erilaisii pukuja, mut sit ku meillä 
on kisat, ni sit meillä on aina samanlaiset puvut.
Mistä niitä ostetaan?
Enni: No, jumppavaatteet voi ostaa Gokekoolta 
ni siellä on niitä, ja tanssivaatteita ihan kaupasta.
Mikä se Gokeegoo on?
Enni: Se on sellanen niinku jumppavaateliike. 
Helsingissä on yks… ei oo Espoossa et Helsin-
gissä on lähin. No, kisoissa meillä on sellanen 
niinku lila puku ja sitte meillä on niinku yksit-
täiskisoissa sininen puku, missä lukee tässä jouk-
kueen nimi.
Telinevoimistelujoukkueessa on tär-
keää, että kaikilla kilpailuihin osallistuvilla 
on samanlaiset kilpailuasut. Yhteinen asu 
luo visuaalisen yhtenäisyyden lisäksi myös 
yhtenäisyyttä joukkueen sisällä toimien näin 
muista joukkueesta ja muusta ympäristöstä 
erottautuvan sisäryhmän symbolina. 
Internet ja sosiaalinen 
media
Tutkimukseen osallistuneet lapset käyttivät 
tietokoneita säännöllisesti, ja moni kertoi 
ostaneensa tai etsineensä tietoa vaatteista 
äitiensä kanssa Internetissä. Aikaisemman 
tutkimuksen mukaan lapset varttuvat sosiaa-
lisessa mediamaailmassa, jossa ilmeistä ovat 
sosiaalisen ja yhteisöllisen median lisäksi kau-
pallisuuden ja muun sisällön välisten rajojen 
epäselvyys (Paasonen 2009). Aikaisemmassa 
tutkimuksessa on käynyt ilmi, että tärkein 
syy tuotteiden ostamiseen netissä on se, ettei 
samoja tuotteita ollut mahdollista hankkia 
paikallisesti. Näin syntyy kuva eksklusiivisista 
tuotteista, joita kaikkien ei ole mahdollista 
saada. (Th omson & Laing 2003.) 
Myös tässä tutkimuksessa havaittiin, että 
netistä tilattiin tuotteita, jotka toivat lapsille 
lisää uskottavuutta kavereiden silmissä heidän 
rakentaessaan identiteettiään. Vaatteet, joita 
netistä ostettiin, olivat esimerkiksi NY-lippa-
lakkeja tai Gap-merkkisiä vaatteita. Ostetut 
tuotemerkit olivat usein varsinkin äitien suo-
siossa, ja ostoksia tehtiin äitien kanssa. Niina 
kertoo online-ostoksistaan äitinsä kanssa:
 
Minkälaisista vaatteista te tykkäätte?
Niina: No, mulla on taas se ongelma, et mulla 
on ihan kauheesti farkkuja. Mulla on yks tota 
housuja ihan täynnä kaappi ja sitte mä käytän 
vaan pillifarkkuja. [naurua] 
Mistä sä oot keksiny niitä käyttää, onks muilla 
sun kavereilla kans?
Niina: Ei, mun äiti kans käyttää. Ja tota mä 
en yleensä käytä pitkähihaisia vaan mä käytän 
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enemmän lyhythihaisia paitoja ja sitte mulla on 
yleensä tällänen vetskari mut joskus mä käytän 
mut joskus mä käytän sellasii…Yleensä mä käy-
tän kyl Gapin vaatteita. 
Miks? 
Niina: Noo, mun äitiki tykkää niistä ihan kau-
heesti ja munki mielestä ne on ihan kivan tuntu-
set päällä.
Käyttekste äidin kans yhessä ostaa?
Niina: Joo, ku me oltiin… tota Amerikassa ni 
siell oli yks tosi iso kauppa Gapin vaatteita.
Voiks niitä ostaa Suomesta?
Niina: Joo, me yleensä tilataan aina netin kautta. 
Ootsä ite tilannu?
Niina: En, me yleensä otetaan aina yleensä äiti ja 
ne mukaan ja äiti on yleensä aina mukana siinä 
tietokoneella.
Mistä muista vaatteista tykkäät?
Niina: No en mä nyt ihan muista vaatteista tyk-
kää.
Lapset eivät tehneet nettiostoksia yksin, 
koska useimmiten internetistä pienienkin 
tavaroiden ostamiseen tarvitaan luottokortti. 
Kuten Vänskä ja Autio (2009) ovat havain-
neet, ostosten yhdessä tekeminen yhdistää 
lapsia ja vanhempia, ja se voidaan nähdä 
mukavana vapaa-ajan viettona, jonka avulla 
korostetaan sisäryhmään kuulumista. Edel-
lisestä otteesta näkyy myös selvästi se, miten 
voimakas vanhempien vaikutus on lasten 
vaatevalinnoissa. 
Tutkimuksessa havaittiin, että lasten 
va-paa-aika on siirtymässä verkkoon ja esi-
merkiksi sen tarjoamiin sosiaalisen median 
yhteisöihin. Osa tytöistä kuului suosittuun 
Stardoll-yhteisöön, jolla on maailmanlaajui-
sesti jo noin 50 miljoonaa jäsentä. Stardollit 
ovat käyttäjien itse muokkaamia avatareja, 
joille voi ostaa vaatteita, meikkejä, koruja ja 
heidän huoneisiinsa huonekaluja. Ostokset 
tehdään luottokortilla tai matkapuhelimella 
hankittavilla stardollareilla. Sivusto on sosiaa-
linen ja stardollit voivat keskustella tai vierailla 
toistensa huoneissa. Stardoll on luonteeltaan 
hyvin kaupallinen ja sivuston virtuaalisessa 
ostoskeskuksessa myydään todellisten brändien 
vaatteita. Stardoll-sivusto on tytöille mahdolli-
suus kokeilla, miltä teini-ikäisen tytön elämä 
shoppailuineen ja meikkauksineen tuntuu. 
Kuten Paasonen (2009) tutkiessaan Barbie 
Girls -nettisivustoa havaitsi, nettisivut eivät liity 
vain tiettyyn tuotteeseen, vaan ne rakentavat 
laajempaa kulutuksen ympärille kietoutuvaa 
brändiyhteisöä, jossa tytöt voivat vaatevalin-
tojen ja asuntojen avulla ilmaista omaa per-
soonallisuuttaan. 
Ryhmäkeskustelussa tytöt kertovat sivuista 
innokkaasti:
Mikä on Stardoll?
Sara: Se on sellanen nettisivu, johon voi tehä tyy-
pin, sinne voi ostaa rahaa, siellä on kaikkee siellä 
julkkiksia, jotka on niinku animaatioituja.
Miia: Ja sit niitä voi niinku pukee ja itelleen voi... 
Venla: Shopata kaikkee niinku vaatteita ja huo-
nekaluja ja oman huoneen ja voi meikata oman 
tyyppinsä ja ostaa meikkejä ja semmosii sillee. 
Miia: Kaikkee ja sit tota voi ostaa kaikkii koruja 
itelleen ja... 
Sara: Pyytää muita tyyppejä kavereiks. 
Miia: Ja voi chattailla. 
Pitääks ne ostaa omalla rahalla vai onks se leikki-
rahaa?
Sara: Leikkirahalla, tai siis sinne voi ostaa leikki-
rahaa. 
Venla: Sillä omalla rahalla pitää ostaa niitä.
Stardoll-sivustolla on tiukka hierarkia, joka 
perustuu käyttäjän mahdollisuuksiin ostaa ava-
tarilleen vaatteita ja meikkejä. Miian mukaan 
Stardollit on jaettu kahteen eri ryhmään: 
Ja siellä on niinku superstarat ja ei-superstarat. Ja 
superstarat saa niinku tiettyjä juttuja enemmän ku 
ne niinku ei superstarat.
Superstaraksi pääsee maksamalla noin 
kuuden euron kuukausittaisen maksun ja 
superstaroilla on mahdollisuus ostaa tuotteita, 
joita kaikille ei tarjota. Venla jatkaa: 
Yleensä nää merkkivaatteet, ni on ihan joka ikinen 
superstaralla. 
Tytöt olivat siis tietoisia Stardollien eriar-
voisuudesta ja ymmärsivät, että hierarkiassa 
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korkeammalla olevat superstarat käyttivät 
kalliita brändättyjä vaatteita, joita muiden 
Stardollien ei olisi ollut mahdollisuutta ostaa, 
vaikka heillä varaa siihen olisikin. Siirtyäk-
seen arvostetumpaan ryhmään tyttöjen olisi 
maksettava siitä kuukausittainen hinta. Lapset 
oppivat näin brändikeskeiseen kulttuuriin, 
jossa ihmiset jakautuvat sisä- ja ulkoryhmiin 
taloudellisen aseman mukaan. 
Tyttömäisten tyttöjen 
Bratzit
Kiistellyt Bratz-nuket olivat monien tutki-
mukseen osallistuneiden tyttöjen lempinuk-
keja. Heidi, jota muut tytöt pitivät hyvin 
poikamaisena, ei kuitenkaan pitänyt Brat-
zeistä. Hänen äitinsä mielipiteet vaikuttivat 
häneen omaan kiinnostukseensa stereotyyp-





Heidi: No, mun äiti ei ensinnäkään anna mun 
ostaa niitä enkä mä välitä niistä.
Minkä takia sun äiti ei anna ostaa niitä?
Heidi: No koska sen mielestä ne ei oo oikein 
silleen, ne ei oo kivan näkösii.
Miks sä et välitä niistä?
Heidi: En mä vaan jotenki tykkää niistä.
Heidi ymmärsi, että hänen äitinsä mieli-
piteet vaikuttavat hänen omaa kuvaansa Brat-
zeistä. Tästä huolimatta hän ei pysty täysin 
ilmaisemaan, minkä takia hän pitää nukkeja 
epämiellyttävinä. Osa muista tytöistä ei ym-
märtänyt Heidin kiinnostuksen puutetta, ja 
niihin innokkaimmin suhtautuvien tyttöjen 
ryhmästä hän oli jäänyt pois. 
Roolimallien konsolit
Tutkimuksessa vanhemmat lapset nähtiin sekä 
roolimalleina että ihmetyksen kohteina. Tytöt 
nimesivät vanhemmat brändeistä innostu-
neet lapset diivoiksi ja pojat hiphoppareiksi. 
Diivoille on tärkeää shoppailla kalliissa vaa-
tekaupoissa ja syödä oikeissa paikoissa. Heitä 
saattoi tavata kaupungilla ja tyttöjen mukaan 
he olivat noin 15–16-vuotiaita. Kiinnostavasti 
juuri tämän ikäisiksi tytöt määrittelevät myös 
lempinukkensa Bratzit. Myös aikaisemmassa 
tutkimuksessa on havaittu, että brändit asso-
sioidaan usein vanhempiin lapsiin (Rodhain 
2006). 
Emma: Mun isosisko on vähä diiva. Se on 11. Se 
täyttää ens vuonna 12. Se on mua kaks vuotta 
vanhempi. Sitte se tota sen pitää aina meikata, mun 
iskä aina kieltää, mut se aina meikkaa, ja mä aina 
kantelen siitä, se on kivaa.
Emma erottaa itsensä isosiskostaan ja pitää 
tämän käyttäytymistä erikoisena ja kapinoi 
sitä vastaan olemalla vanhempiensa puolella 
asiassa. Toisaalta hän on itsekin jo kiinnos-
tunut meikeistä ja muodista. 
Pojat puhuivat hiphoppareista tyttöjä va-
rovaisemmin, mutta he olivat huomanneet 
samanlaisia piirteitä heissä kuin tytöt. Yhdessä 
ryhmässä pojat keskustelivat pelikonsoleiden 
suosiosta. Puheesta voi huomata tapahtumassa 
olevan siirtymän: lapset ovat siirtymässä lap-
sista esiteineiksi, mikä tapahtuu käyttämällä 
apuna vanhempien lasten antamaa mallia.
 
Millon niistä on tullu suosittuja niistä Wii-peleistä?
Eemeli: Noo se voi olla nyt ehkä niin, et Wii ei 
oo enää niin kuuluisa, ku se oli ennen, koska 
Pleikka tuli nyt jälkeenpäin ja kaikki teinit alkaa 
nyt sitä Pleikkaa. Vaikka Wii on paljon parempi 
meidän pienempien mielestä.
Miks teinien mielestä parempi?
Eemeli: Noku siinä on kaikkii sotapelejä ja siinä 
ei oo lankaa ja ne voi mennä vaikka viiden met-
rin päähän eikä tarvii olla tässä vieressä.
Suostuuks ne teinit pelaa Wiitä ollenkaa?




Heikki: Kyl ne jotkut.
Eemeli: Kyl ne jotain sotapelei suostuu mut.
Jaakko: Mut ei ne mitää sellasii. 
Eemeli: Niinku Wii Mario Galaxy.
Jaakko: Tai sellasii geelaneita.
Luulettekste et sit ku teki tuutte teineiks ni teki 
alatte tykkää enemmän Pleikasta?
Eemeli: En mä tiiä.
Heikki: En mä oikein tiiä, sillon varmaan tulee 
jotain ihmeellisiä… uusia juttuja.
Eemeli: Mä ehkä nyt jo tykkään enemmän Pleik-
ka-kakkosesta ku Wiistä.
Jaakko: Mul on sama niinku Pleikka-kakkonen. 
Ku siinä on kaikkee niinku.
Ensiksi pojat kertovat pitävänsä enemmän 
Wiistä, mutta keskustelun edetessä he siirty-
vät kannattamaan vanhempien lasten tavoin 
PlayStation 2:sta. Myös toisessa ryhmässä 
tuli ilmi, etteivät pojat olleet enää yhtä kiin-
nostuneita Nintendosta kuin PlayStationista. 
Vaikka vanhempien lasten maailma on vielä 
kaukainen, lapset olivat silti kiinnostuneis-
ta heidän tekemisistään ja pyrkivät osittain 
käyttäytymään samalla tavalla. 
Brändit ryhmien ja 
sosiaalisen identiteetin 
rakentajina
Aikaisemmassa tutkimuksessa on havaittu, 
ettei teini-ikäisten identiteetti rakennu suo-
raan yhden brändiyhteisön jäseninä, vaan he 
yhdistelevät brändejä oman tyylinsä ja identi-
teettinsä rakentamisessa (Aledin 2005). Tässä 
tutkimuksessa havaittiin sama lasten vapaa-
ajan ryhmissä: lasten ryhmät eivät muodos-
tuneet minkään yksittäisen brändin ympärille 
eikä ryhmissä esiintynyt voimakasta syrjimistä 
tai stereotypiointia. Vapaa-ajan kaveriryhmät 
muodostuivat kuitenkin samanlaisten kiin-
nostusten kohteiden ympärille. Esimerkiksi 
paljon Bratzeillä leikkivät ja Stardoll-sivustolla 
vierailevat tytöt muodostivat sisäryhmän, jon-
ka ulkoryhmään kuului tyttöjä, jotka eivät 
olleet kiinnostuneita Bratzeistä ja Stardol-
leista. 
Voimakkain lasten vapaa-ajan brändi-
valintoihin vaikuttava sisäryhmä oli perhe 
ja erityisesti vanhemmat. Lapset peilasivat 
vanhempiensa arvoja ja samaistuivat brändien 
kautta voimakkaasti perheen sisäryhmään. 
Perheen vaikutus näkyi vahvasti lasten brän-
dipreferenseissä, mutta vanhempien mieli-
piteet myös rajasivat lasten mahdollisuuksia. 
Lapset eivät välttämättä pitäneet vanhempien-
sa valitsemista vaatemerkeistä, mutta valinnan 
mahdollisuutta ei vielä ollut. Preferenssien 
muuttuminen heijastaa halua siirtyä perheen 
sisäryhmän piiristä kavereiden sisäryhmään. 
Pojille urheiluvarusteiden brändit olivat 
tärkeitä, ja urheilujoukkueiden sisäryhmät 
saattoivat keskittyä yhdenkin brändin ym-
pärille. Keskusteluissa pojat korostivat välin-
pitämättömyyttään brändejä kohtaan, mutta 
saattoivat kuitenkin vahvasti torjua tietyn 
tuotemerkin tuotteet. Jotkut brändit tekivät 
naurunalaiseksi ja ne toimivat ulkoryhmän 
muodostamisen välineinä urheiluharrastuk-
sissa. Merkkituotteet eivät kuitenkaan olleet 
yksinään syy jättää lasta ryhmän ulkopuolelle, 
vaan ne lähinnä vahvistivat lapsen joukkoon 
kuulumattomuutta. Suoranaista kiusaamista 
brändien takia ei keskusteluissa tullut ilmi.
Median kuluttaminen vapaa-ajalla lisäsi 
lasten kiinnostusta brändeihin ja kuluttami-
seen. Eri mediat, kuten Internet ja televisio-
ohjelmat, ovat täynnä mainoksia ja muuta 
kaupallista materiaalia. Tytöille kuluttami-
sen kulttuuri tulee vahvasti esille suosittujen 
televisio-ohjelmien ja lelujen kautta. Esimer-
kiksi Bratz-nuket esittelevät lapsille muodin 
ja meikkien maailmaa, joka vaikuttaa lasten 
omiin kiinnostuksen kohteisiin. Kuva Brat-
zeistä, jota tuotetaan tv-ohjelmien, elokuvien, 
nettisivujen ja nukkejen avulla toimii mallina 
siksikin hyvin, että nuket mielletään vanhem-
miksi kuin tytöt itse ovat. 
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Internet on tärkeä osa lasten vapaa-aikaa, 
vaikkakin kiinnostus ja lasten internetissä 
käyttämä aika vaihtelee suuresti. Tytöt, jotka 
olivat Stardoll-yhteisön jäseniä viihtyivät ver-
kossa parhaiten, ja sivuston avulla he oppivat 
kuluttamisen kulttuuria ja tulivat tutuiksi 
monille brändeille, jotka muuten olisivat py-
syneet heille vieraina. Kuten Bratz-nukkejen 
maailma Stardoll ympäristönä keskittyy vah-
vasti ulkonäköön, vaatteisiin, shoppailuun ja 
julkkisten ihannointiin.
Lasten vapaa-ajan kiinnostuksen kohteet 
vaihtelivat suuresti. Eroja oli myös siinä miten 
tietoisia lapset olivat brändeistä. Vanhempien 
vaikutuksen pystyi kuulemaan. Jotkut lapset 
olivat innoissaan vaatemerkeistä tai elektroni-
sista laitteista ja varmoja siitä, mitä brändejä 
he suostuisivat käyttämään ja mitä ei. Toiset 
lapset eivät osoittaneet minkäänlaista kiinnos-
tusta brändejä kohtaan. Nämä lapset tekivät 
vahvasti eron kulutuksesta kiinnostuneiden 
lasten välillä. He halusivat leikkiä ulkona 
mieluummin kuin käydä ostoksilla ja katsoa 
televisiota ja surﬀ ailla netissä. Heille ei ollut 
tärkeää ostaa kalliita ja muodikkaita vaatteita, 
vaan he käyttivät mielellään vanhempiensa 
heille valitsemia vaatteita. 
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